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Bismillahirrahmanirrahim, 
Assalamu 'alaikum warahmatullahi wabarakatuh 
Selamat pagi dan salam sejahtera bagi kita semua, 
Yang terhormat, 
Ketua dan Anggota Majelis WaH Amanat Universitas Airlangga, 
Ketua dan Anggota Senat Akademik Universitas Airlangga, 
Rektor dan Para Wakil Rektor Universitas Airlangga, 
Para Guru Besar Universitas Airlangga dan Guru Besar Tamu, 
Para Dekan dan Wakil Dekan di Lingkungan Universitas 
Airlangga, 
Para Direktur Direktorat di Lingkungan Universitas Airlangga, 
Para Ketua Lembaga, Badan, dan Pusat di Lingkungan 
Universitas Airlangga, 
Kolega, Rekan, Keluarga, Undangan, dan Hadirin yang saya 
muliakan. 
Puji syukur ke hadirat Allah SWT, Tuhan Yang Maha Esa, 
yang telah melimpahkan rahmat dan hidayah-Nya pada kita 
semua, sehingga kita dapat berkumpul bersama untuk mengikuti 
Sidang Universitas Airlangga. Sholawat serta salam semoga 
selalu terlimpahkan kepada junjungan kita Nabi Muhammad 
SAW. Rasa hormat dan terima kasih yang sebesar-besarnya 
saya sampaikan pada hadirin dan undangan atas kehadiran, 
perhatian, dan kesediaannya untuk menghadiri Sidang Universitas 
Airlangga dalam rangka acara pengukuhan saya sebagai Guru 
Besar Universitas Airlangga dalam Bidang IImu Manajemen pada 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Airlangga. 
Saya menyadari bahwa pengangkatan sebagai Guru Besar 
ini merupakan suatu amanah dan tanggung jawab besar sebagai 
seorang dosen. Guru Besar merupakanjabatan akademik tertinggi, 
Damun bukan berarti hal tersebut merupakan titik akhir dari 
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tujuan kami sebagai dosen. Justru dengan pengangkatan sebagai 
Guru Besar ini, merupakan tantangan baru terkait dengan 
apa yang akan kami kontribusikan pada pengembangan ilmu 
pengetahuan setelah pengukuhan Guru Besar ini. 
Pada kesempatan yang berbahagia ini, perkenankanlah saya 
menyampaikan pidato orasi ilmiah pada mimbar akademik yang 
terhormat ini dengan judul: 
GREEN MARKETING DAN GREEN BUYING BEHAVIOR 
UNTUK MENYELAMATKAN BUMI DAN ISINYA 
Hadirin yang saya hormati, 
Pada abad ini, berbagai ancaman atas lingkungan di bumi ini 
meluncur begitu derasnya, ditandai dengan semakin berkurangnya 
sumber-sumber alam sem k· . . . 
. ' a In menipisnya lapisan ozon, semakln 
meny~mpltnya lahan hutan hujan tropis, semakin berkurangnya 
energI tak terbarukan, meningkatnya polusi udara dan air berbagai 
permasalahan sampah t ' 
. ' ser a ancaman-ancaman lainnya, yang 
pada uJungnya tidak h b 
. anya erdampak pada kesehatan namun 
Juga pa~akkkelangsungan hidup manusia dan anak eueu k~ta. Data 
menunJu an bahwa d I 
bumi telah t ku a am 50 tahun terakhir, 60% ekosistem 
er ras dan kon . 
akan m . k. sumSI sumber daya alam diperkirakan 
enlng at tIga hin Sementara ·t gga enam kali lipat pad a tahun 2050. 
1 u, populasi diperk· k . 
sembilan ·1· Ira an akan meneapai lebih darl 
mi Iar orang d 
Ditambah I . pa.a ~ahun 2050 (Nayyar, 2016). 
agI, saat Ini ad fi . 4.0 yang menu t t anya enomena revolusi industrl 
n u praktek b· . . 
pada konsumen R I .. IsnlS untuk lebih berorientasl 
. evo USI Ind t· 4 penggunaan teknol. us rl .0 yang lebih berfokus pada 
akan meruntuhk Ogi otomatisasi dengan teknologi cyber, yang 
an tembok b konsumen karen k . pem atas antara pabrikan dan 
, a omunlka· d· . Sl 1 antara mereka akan terjadl 
2 
secara langsung. Dalam risetnya, Muller, Kiel, dan Voigt (2018) 
menyimpulkan bahwa peluang strategis, faktor operasional, faktor 
sosial dan lingkungan adalah pendorong positif pelaksanaan 
revolusi industri 4.0. 
Terkait dengan kedudukan konsumen yang krusial di era 
revolusi industri 4.0 ini, maka memahami aspek pemasaran dan 
perilaku mereka (konsumen) sangatlah penting. Konsep pemasaran 
menitikberatkan pada aktivitas yang melibatkan sejumlah 
pihak, dan proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, 
menghantarkan, dan melakukan pertukaran penawaran yang 
memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat pada 
umumnya (Kotler dan Keller, 2016). Dengan mendasarkan pada 
konsep tersebut, maka sebagai upaya solusi menghadapi berbagai 
aneaman tersebut di atas, diusulkan melalui dua pendekatan, 
pertama, dari sisi pemasar/produsen melalui Green Marketing, dan 
ke dua, dari sisi konsumen melalui Green Buying Behavior. 
GREEN MARKETING 
Hadirin yang saya muliakan, 
Green marketing merupakan upaya perusahaan untuk 
meraneang, menentukan harga, mendistribusik~n, dan 
mempromosikan produk dengan cara memperhatikan pada 
perlindungan lingkungan (Polonsky, 2011 dan Fisher, 2012). 
Sementara itu, Pride dan Ferrell (2012) mendeskripsikan bahwa 
green marketing juga disebut sebagai pemasaran berkelanjutan 
yang mengaeu pada upaya organisasi pada peraneangan, 
mempromosikan, barga, dan mendistribusikan produk yang 
tidak akan membahayakan lingkungan. Strategi green marketing 
merupakan mantra bagi pemasar untuk memproduksi produk-
produk daur ulang, produk tidak beracun, dan produk ramah 
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lingkungan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, dan untuk 
mendapatkan keuntungan pada skala besar (Patil, 2012). 
Konsep green marketing telah ada setidaknya sejak Hari 
Bumi pert am a di tahun 1970-an. Masalah lingkungan hidup 
dan permintaan konsumen akan produk hijau sebagai faktor 
p:~dorong kebangkitan green marketing, yang bertujuan di satu 
SISI untuk mencapai keseimbangan antara tujuan penjualan dan 
keuntungan, serta di sisi lain, kepedulian terhadap masyarakat 
dan lingkungan. 
Adapun manfaat green marketing yang dapat dirasakan oleh 
perusahaan selaku pengha·1 d k b . 
. Sl pro u alk berupa barang maupun 
Jasa, antara lain· (1) me t·k 
.. mas I an pertumbuhan jangka panjang 
:,ang berke~anJutan dan profitabilitas; (2) menghemat uang dalaro 
Jangka panJang, meskipun pada awalnya butuh biaya yang besar; 
(3) membantu perusahaan k 
. memasar an produk dengan menjaga 
aspegaksk hngkungan dalam pikiran mereka; (4) membantu dalaro 
men es pasar barn dan menikm . (5) sebaman b k . at! keunggulan kompetitif. serta 
b" esar aryawanJu 
. b .. ga merasa bangga dan bertanggung 
Jawa untuk bekelJa dl perusaha 
lingkungan (Saini, 2013). an yang bertanggung jawab pada 
Perusahaan-perusahaa 
marketing akan h. n yang telah menerapkan green 
, meng asIlkan 
tidak akan mencem . b . green product, yaitu produk yang 
arl uml tid k dan dapat didaur ul (Sh' a merusak sumber daya alaIll, 
ang amd . 
Saini (2013) meniela k b asanl.et al., 1993). Sementara itu, 
~ s an ahwa su t 
sebagai produk "hi;" . a u produk dapat dikatakan 
. ~au apabda mem h· k· . 
aIr dan energi. (2) enu I rlterla: (1) mengheroat 
. ' rneneegah kont·b . 
aIr dan tanah· (3) m I· d rl USI polusi terhadap udara, 
, e In ungi k I· 
menggunakan bahan b k ua Itas udara dalam ruangan; (4) 
dampak lingkunga a u yang terbarukan; (5) menghasilkan 
n yang keeil· d 
cara sadar lingkung S ,an (6) diproduksi dengan 
an. en ada d 
engan Saini, Appleton (2018) 
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mengungkapkan bahwa sebagai bukti perusahaan telah melakukan 
praktek green marketing adalah: (a) produk dan/atau layanan 
bebas dari bahan beracun dan sifat perusak ozon; (b) produk dan/ 
atau layanan dirancang untuk dapat digunakan kembali dalam 
jangka panjang; (c) produk diproduksi mengikuti pedoman ramah 
lingkungan; (d) produk dapat didaur ulang; (e) kemasan ramah 
lingkungan, biodegradable, dapat didaur ulang dan/atau digunakan 
seeara konservatif; dan (f) proses bisnis yang tidak menggunakan 
bahan secara berlebihan. Adapun istilah umum yang digunakan 
oleh perusahaan-perusahaan untuk mempromosikan produk hijau 
mereka adalah eco-friendly, environmentally safe, recyclable, serta 
biodegradable dan ozone friendly (Tan dan Lau, 2011). 
Perusahaan yang telah mengimplementasikan konsep 
green marketing, umumnya mereka telah melengkapi standar 
bisnisnya dengan International Organization for Standardization 
(ISO) 14000, lebih spesifiknya adalah ISO 14020--14024, tentang 
environmental labeling. Dengan ISO 14020--14024 memberikan 
jaminan bahwa produk yang dihasilkan oleh perusahaan tersebut 
telah melalui proses yang memperhatikan kaidah-kaidah 
pengeIoIaan lingkungan (https://www.iisd.org/business/markets/ 
eeo_label_iso14020.aspx). 
Sebagai contoh perusahaan yang menerapkan green 
marketing adalah The Body Shop. Perusahaan kostemik dengan 
slogan protect the planet ini merupakan perusahaan kosmetik 
yang ramah lingkungan, yang ditandai dengan produk tidak 
diujicobakan pada hewan, dan penggunaan material produk 
yang ramah lingkungan, serta kemasan produk yang dapat 
di daur ulang. Selain itu, beberapa produsen otomotif yang 
menghasilkan produk ramah lingkungan LCGC (Low Cost Green 
Car), juga beberapa perusahaan elektronik dengan produknya 
yang membutuhkan energi listrik yang rendah, dan minimarket/ 
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supermarket/hypermal'ket ya ng telah mengurangi penggunaa n 
kantong plastik bagi konsumennya. 
Implementasi konsep green marheting da la m praktek bisnis 
dan dalam ranah a kademis terus mengalami perkembanga n, 
meskipun dengan a kseler asi yang tidak cepat. Terdapat t iga 
tahap evolusi green marheting, yakni: ecological green mar'wting, 
environmental green marheting, dan sustainable green IJlarheting, 
seper ti tampak pad a Gambar 1. 
Environmental 
Green 
, Marketing 
Gambar 1. Evolusi Konsep Green Marlletillg 
Tahap paling awal (tahun 1970-an) adalah ecological green 
marhetmg, memiliki area ya . I t'f . 
. . . . ng 1 e a 1 semplt, merupa kan sebuah 
lnlSlatlf yang difokuskan d 
k . pa a pengurangan keter gantunga n Ita pada produk ya ng san t 
. ' " ga merusak. Ecological marketing 
dldefmlslkan sebagai ke d I ' d I pe u 18n atas semua kegiata n pemasaran 
a am menyelesaikan masalal r k 
berfokus db ' 1 mg ungan. Ecological marketing 
pa a agalmana mengat . k p' d k . d aSl onsekuensi da ri kegiata n 
IOU SI a n pemasa ran yang berb a ha . (Katrandjiev,2016). ya bag l lingkungan 
Tahap ke dua (ta hun 198 . 
marketing be.t . O-an) , env ,ronmental green 
, 1 uJuan untuk me 
dengan meman" tk . ngurangi kerusakan lingkungan 
laa an permmt k 
untuk keunggu lan k ' . aan onsumen hijau dan pelua ng 
ompebtlf. Tahap k d" . . Beberapa implik . e ua ml berslfat leb1h luas. 
aSl yang lebih s Tk . . 
marketing untuk pes 1 1 dan enVIronmental green 
pemasar antara I . 
am: fokus ya ng lebih globa l, 
6 
perkemba nga n pasar baru , perkena la n produk ba ru , peluang 
promosi, kemasan produk ya ng menarik, dan kemitraan baru 
(Peattie, 2001). 
Tahap ketiga (mulai tahun 1990-an), sustainable green 
marheting, pendekatan yang lebih radika l terhadap pasar dan 
pemasaran yang berupaya memenuhi biaya lingkungan dari 
produksi dan konsumsi untuk menciptakan ekonomi berkelanjutan 
(Peattie, 2001). Wu, et al. (2016) mengungkapkan bahwa memahami 
sikap konsumen terhadap lingkungan dapat membantu menyusun 
strategi pemasaran yang berkelanjutan . Pada tahap ketiga ini , 
pemasa ra n tidak hanya dalam upaya mengurangi kerusaka n 
lingkungan, t etapi jugs dalam ha l mengejar keberl a njuta n 
(sustainability). Sustainable mar'leting didefini sikan sebaga i 
suatu proses perencanaan, implementasi, dan pengendalian atas 
penentuan dan pengembangan produk, harga serta distribusinya 
dengan cara yang menjamin kepatuhan pada tiga kriteria berikut: 
(1) memuaskan kebutuhan konsumen; (2) menjamin pencapaian 
tujuan orga nisas i; (3) seluruh proses selaras denga n ekosistem 
(Fuller, 2000). Dengan demikian , saat ini adalah termasuk dalam 
tahap ke t iga, yang dicirikan dengan upaya dari para pelaku bisnis 
melalui green mar/,eting, dan perilaku g reen buying oleh konsumen, 
serta didukung oleh para pengambil kebijakan (pemerintah) dalam 
rangka untuk merealisasikan sllstainability green lnar/zeting. 
DEFINISI PERILAKU KONSUMEN 
Hadirin yang saya hormati, 
Dalam bisnis, pemasar dituntut untuk memaha mi dengan 
baik konsumennya mela lui pemahama n atas perilaku mereka. 
Schiffman da n Kanuk (2014) mendefini sikan perilaku konsumen 
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